








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































ordenava, provial...]. Esse complexo do poderio portugués vinha sendo ativado nas
ultimas décadas, pelas energias transformadoras da revolucéo mercantil, fundada
especialmente na nova tecnologia, concentrada na nau oceénica, com suas novas
velas de mar alto, seu leme fixo, sua bussola, seu astrolabio e, sobretudo, seus
canhdes de guerra. (RIBEIRO, 2009,p.34)

A Figura 2, estampa Lusitanos, procurou simbolizar a Expansao Maritima pelos
portugueses que detinham muita capacidade técnica de navegacéao para proporcionar
0 encontro com a “llha Brasil”. Este povo que chega a procura de

riquezas e carregados de valores e cultura extremamente distintas dos povos que
viviam no Brasil, deixam suas marcas formando os primeiros mesticos, que segundo
Ribeiro (2009) era um povo novo considerado ninguém.

O processo criativo consiste no tratamento estético, usando Photoshop, de uma
foto de propria autoria de uma bacia com agua. Foram feitas linhas simbolizando os

estudos feitos nos mapas portugueses.

FIG. 2 — Repeticao dos modulos da estampa Lusitana Fonte: Acervo Pessoal

o Africanos

Esta estampa, Figura 2, representa a for¢a das influéncias africanas que existe
na cultura brasileira. Ribeiro (2009) chama a atencéo para a resisténcia dos negros
que preservaram muito de seus costumes, crenga e rituais, mesmo nas senzalas
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submetidos e a uma vida indigna.

Consegue, ainda assim, exercer por influéncia, seja emprestando dengues ao falar
lusitano, seja impregnando todo o0 seu contexto com o pouco que pbde preservar
da heranca cultural a africana. Como esta ndo podia expressar — se nas formas
de adaptacdo — por diferir, consideravelmente, no plano ecoldgico e tecnolégico,
dos modos de prover a subsisténcia na Africa -, nem tampouco nos modos de
associacdo — por estarem rigidamente prescritos pela estrutura da colénia como
sociedade estratificada, a que se incorporava na condicdo de escravo - sobreviveria
principalmente no plano ideolégico, porque ele era mais recéndito e proprio.
Quer dizer, nas crencas religiosas e nas praticas magicas, a que 0 negro se
apegava no esforco ingente por consolar — se do seu destino e para controlar
as ameacas do mundo azaroso em que submergira. Junto com esses valores
espirituais, 0s negros retém, no mais recondito de si, tanto reminiscéncias ritmicas
e musicais, como saberes e gostos culinarios. (RIBEIRO, 2009,p.104)

Desta forma foi pensado nos cestos de jogar bluzios e nos proprios buzios

simbolizando as religides africanas ainda muito presentes na cultura brasileira.

FIG.3 — Desenho da estampa Africa. Fonte: Acervo pessoal

Este trabalho fez refletir por meio da moda praia que o Brasil tem potencialidade
de criacdo, mas ainda se encontra presente as herangas coloniais, uma vez que
depende dos costumes europeus e/ ou norte americanos, parece fazer necessario um
olhar para o cenario nacional e o que acontece de mais verdadeiro nele. Por esta e
outras insatisfacbes que vé — se na forma como se deu o sucesso da moda praia uma
formula que valoriza as coisas belas existente neste pais tropical e a inovagdo que
pode ser vista nas peculiaridades dessa terra ainda pouco explorada pelos proprios
brasileiros.
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levantadas a partir de um conjunto de estudos realizados separadamente sobre
determinado tema e que podem apresentar resultados conflitantes ou coincidentes ou
ainda buscando fomentar a necessidade de evidéncias e novas pesquisas. (LINDE,
2003). A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se preocupa,
nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que nao pode ser quantificado, pois,
trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e
atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos
e dos fenbmenos que ndao podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.
(MINAYO, 2010, p. 21-22).

As fontes para o estudo foram selecionadas nas bases de dados indexadas no
portal de peridédico CAPES, no periodo de 2012 a 2018, contendo os descritores gestéo,
moda e cluster. O resumo de cada publicacao foi analisado, sendo eliminadas aquelas
que ndo estavam de acordo com o tema do estudo. As publicacbes encontradas
serviram de base para a construgcao da analise qualitativa, buscando-se teorias ou
outras publicacdes para embasar a analise.

A pesquisa inicial encontrou 15 publica¢des que trazem os descritores definidos
para o estudo. A leitura dos resumos revelou dois estudos iguais indexados em bases
diferentes, sendo um eliminado e outros sete estudos que nao faziam referéncia
direta a um ou mais subtemas do estudo (cluster, gestdo, moda), restando entao sete
publicacdes, que foram classificadas em duas categorias: a primeira trata do contexto
conceitual e de pesquisa sobre os clusters e os desafios da gestdo e a segunda traz as
pesquisas de campo realizadas em clusters de moda e que permitem avaliar a relacao
entre o conjunto de atores envolvidos e a governanca do cluster.

2 | OS CLUSTERS DE MODA E OS DESAFIOS DA GESTAO

O Quadro 1 apresenta a descri¢cao das publica¢des que trouxeram conteudo para
avaliar as publicacdes brasileiras, além de métricas e conceitos que embasam o tema.

) Periédico e ano de L
Titulo Autor L Objetivo do estudo
publicacdo

Andlise da competitividade de . . -
Ajustar operacionalmente métricas

cllusters de, n'egécios c?e varejo: REGE - Revista de Ges- desenvolyidas para 0 modglo
ajuste de métricas através de uma AGUIAR, H.S et al. {50, 2017 Zaccarelli, Telles, Siqueira,
aplicagdo no cluster varejista de ’ Boaventura e Donaire  (2008)

moda do Bom Retiro aplicado a clusters varejistas.

Clusters e APL’s: analise bibliomé- Analisar as publicagbes cientificas
. o o DE MASCENA, sobre clusters e arranjos produtivos
trica das publica¢des nacionais no RAE, 2013 . , . .
K.M.C. et al. locais (APL’s) no Brasil, no periodo
periodo de 2000 a 2011 de 2000 a 2011.
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Quadro 1 — Descri¢ao das publicagdes categorizadas como bases conceituais
Fonte: Os autores (2018)

Sao poucos os estudos que tratam especificamente da gestéo de clusters de
moda, indicando que ha um importante espaco de estudo de uma area do mercado
considerada fundamental na economia mundial e brasileira. Ainda assim, ha estudos
que trazem importantes dados e informacgdes para identificar potenciais elementos de
gestéo para os clusters de moda. Mascena, Figueiredo e Boaventura (2013) realizaram
levantamento bibliométrico e encontraram no periodo de 2000 a 2011, 80 publicagdes
que tratavam de clusters de maneira geral nas areas de Administracdo, Economia e
Engenharia, sendo que destes 19 trataram da industria da moda. A pesquisa mostrou
gue tem crescido o numero de publicacbes sobre o tema, porém, a maioria limita-se
a classificar uma aglomeracao de empresas de determinada regidao como clusters ou
Arranjo Produtivo Local, e identificar seu estagio de desenvolvimento ou a analisar
o potencial de determinadas regibes para formacdo de um APL. So infimas as
discussOes acerca da relacao entre a gestdao compartilhada e os clusters.

Em estudo (AGUIAR et al., 2017) com o cluster de varejo de moda de Bom
Retiro, Sao Paulo, verificou-se que um cluster se caracteriza por alguns elementos
essenciais, quais sejam: concentracdo geografica; existéncia de relacdes diretas e
relevantes entre as empresas localizadas no territério; especializacao das empresas
no segmento que atuam; equilibrio entre as empresas; realizacéo de agdes, projetos ou
atividades de reciclagem e utilizagéo de subprodutos oriundos do processo produtivo;
cooperacéo entre as empresas; uniformidade do nivel tecnoldgico com grau significativo
de inovacéo; cultura da comunidade atrelada a do cluster; carater evolucionario de
inovacao e introducéo de novas tecnologias; e estratégia de resultados orientada para
o cluster.

Os fundamentos que caracterizam um cluster indicam a relagéo entre o territério,
o0 ambiente e as organizagbes, apontando para uma gestdo compartilhada, integrada e
com foco na inovacao com sustentabilidade (TELLES et al., 2011; AGUIAR et al., 2017),
de forma que o desenvolvimento seja equéanime. Dessa forma, compreende-se que
os gestores de um cluster devem compartilhar de certas decisdes objetivando efeitos
sistémicos, assim como debater de forma integrada meios de atuar em prol do territério e
nao exclusivamente do seu negocio. Neste contexto agentes de integracéo e construcao
de estratégias e acdes coletivas, a que chamamos de atores, sédo fundamentais.

3| O ENVOLVIMENTO DOS ATORES PARA A INOVACAO E GOVERNANCA DO
CLUSTER

Pensar na gestao de um cluster requer considerar os atores que devem atuar
no desenvolvimento, quais sejam: as empresas, a comunidade, o poder publico, as

Na Estante da Moda 2 Capitulo 28 288



instituicbes de ensino pois, o “modelo de desenvolvimento e consolida¢gdo” do cluster

nao se efetiva quando realizado de forma isolada, dado que o coletivo é caracteristica

s

de definicdo, mas também de gestdo. A governanca, portanto, € modelada pela

construcao coletiva e, seu desenvolvimento depende de ac¢des de atores publicos e

privados,

[...] responsaveis por induzir os processos de consolidacao de tais arranjos em
suas regides, como forma de promover o desenvolvimento das empresas locais e,
consequentemente, o desenvolvimento das regides.” (DE CASTRO; GONCALVES,
2014, p. 1289).

O Quadro 2 apresenta as publicacées que mostram a realidade de clusters de

moda, em relacao aos atores, a inovacao e a gestao.

Periddico e
Titulo Autor ano de pu- Objetivo do estudo
blicacdo
Contexto institucional de | DE CASTRO M. e GON- | Revista de | Investigar como 0
referéncia e governanca de | CALVES, S. Admini. Pu- | compartihamento dos valores do
redes: estudo em arranjos blica, 2014 contexto.institucional de re.ferénc:Nia
produtivos locais do estado se relaciona com a Aconflguragao
, da governanca em trés APLs.
do Parana
As dinamicas da relacao | DO CARMO, J.A. e Ra’e Ga, | Construir andlise das dinamicas
entre Comércio e Industria | ORTIGOZA 2016 da  relagao gstabelemda lentre
comércio e industria em cluster
em Franca (SP) SAGT calcadista de Franca, SP
Innovative strategies in | KACHBA, Y. R.; HA- | Production, | Constatar e analisar a Gestéo
cluster: obliquity for the de- | TAKEYAMA, K. 2013 de Desenvolvimento de Produto
velopment of fashion prod- (GDP) levantando as estratégias
P P de inovagédo utilizadas em 5 APLs
ucts. de confecgéo do estado do PR.
Estruturas de governanga | SACOMANO NETO, M. | Revista de | Comparar estruturas de
em arranjos produtivos lo- | S.; DE ORIANI, L. F.P | Admin. Pu- govaemanga? em A;’rl_és arranjos
cais: um estudo comparati- blica-RAP, produtivos locais ( )
VO nos arranjos calgadistas 2012
e sucroalcooleiro no estado
de Séo Paulo
Uma reflexdo sobre as | SILVA, F. F.; FEITOSA, | Re vist a | Certificar se a atuagdo em redes
relagdes de parceria nos | M. G. G.;AGUIAR, V.D. | de  Admin. | interorganizacionais € percebida
~ . como um elemento impulsionador
APLs de confecgdes do | S. M Mackenzie, . ~
da inovacdo para os atores do
agreste  pernambucano 2012. Arranjo  Produtivo Local (APL)
como elemento dissemi- de Confecgcbes do Agreste

nador da inovagcado em re-
des interorganizacionais

Pernambucano

Quadro 2 — Descri¢ao das publica¢des categorizadas como pesquisa de campo
Fonte: Os autores (2018)
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Em estudo com arranjos produtivos do estado do Parana, De Castro e Gongalves
(2014) identificaram que os clusters que tem adotado com mais efetividade elementos
de governanga participativa com compartiihamento de decisdes, formalizagéo,
controle, coordenacéo e incentivos tem alcangcado melhores resultados para toda a
rede, sendo relevante neste processo compreender que esta rede para a governanca
integra diferentes grupos de atores que compartilham dos mesmos valores e tem como
objetivo o desenvolvimento integral e integrado do territorio.

Outro estudo, realizado em Franca, Sdo Paulo (DO CARMO; ORTIGOZA,
2016), em um cluster de empresas calgadistas, apontou que ha dissonancia e
desconexao entre as empresas e os atores. Industrias calcadistas ndo se comunicam
com empresas que comercializam ou poderiam comercializar calcados, havendo
um controle da industria sobre os canais de distribuicbes, o que conduz a um quase
monopolio local e impede o estabelecimento de um rede de desenvolvimento do
territorio. As industrias que ocuparam o espaco geografico e usufruem da méo de obra
local, tem uma relagdo com o municipio, o poder publico, o territorio e as instituicdes
de ensino, exclusivamente econbémica, desconfigurando qualquer possibilidade de
caracterizar aquele conglomerado como um cluster e ainda afetando negativamente
as possibilidades de promocéo de um desenvolvimento inovador e sustentavel.

Ha neste estudo o indicativo de que a industria da moda brasileira pode ter no
seus sistemas de gestao e governanca alguns dos problemas que tem dificultado sua
competitividade com outras regides do mundo. Hoje o Brasil € o quinto maior produtor
téxtil do mundo e possui 0 quarto maior parque industrial, mas vem perdendo terreno,
especialmente pela sua pouca capacidade de inovagao e modernizagao, principalmente
para os paises como China, india, Estados Unidos e o Paquist&o, paises que superam
o Brasil em producao e inovacgao produtiva téxtil. (OLIVEIRA; LIMA, 2017; ABIT, 2018).

Evidencia-se assim, que distanciar-se do desenvolvimento sustentavel, para
as empresas, implica em prejuizo futuro, inclusive economicamente, foco Unico de
muitas empresas que hoje estao perdendo espaco para aquelas que integraram-se
em valores sustentaveis onde a economia criativa € inspiradora.

A economia criativa se funda em trés pilares basicos: distritos culturais que sao
representados pelo conjunto de bens e servigcos culturais disponiveis para todos e
concentrados em um territorio; distritos criativos que envolve criacao, arte, atividades
artistica, centros educacionais e de pesquisa e os clusters que se compdem de
um aglomerado de empreendimentos interligadas em seu processo de producéo.
(HERRERA-MEDINA; MOLINA-PRIETO; BONILLA-ESTEVEZ, 2013).

A dificuldade de competir também foi encontrada nas empresas do estado do
Parana que formaram um cluster e focaram em inovacdao (KACHBA; HATAKEYAMA,
2013), porém, o estudo revela que, ainda que o foco da gestao desses clusters seja a
inovacéo que incluiu atores locais nesse processo de governanca, especialmente as
instituicbes de ensino e pesquisa, algumas dificuldades prevaleceram.

Observou o estudo de Kachba e Hatakeyama (2013) que as inovacgbes de
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marketing, produtos e processos se consolidam somente em treinamento para
colaboradores das empresas e visitas a feiras de produtos e processos do setor; nao
h&a acdes significativas no desenvolvimento de matérias-primas a partir de parcerias
com fornecedores; ha dificuldade de evoluir da fase de organizacao e formagcéo com
novos parceiros para desenvolvimento de produtos em conjunto; existem projetos para
a criacéo de laboratorios de pesquisa e desenvolvimento conhecidos mundialmente
como agéncias de desenvolvimento regionais, porém nenhum esta concluido ou em
processo de licitacdo, evidenciando-se a quase auséncia da participacédo do poder
publico na governanga para o desenvolvimento; pouco ou nenhum investimento
ou acles voltadas para a qualidade e sustentabilidade de produtos e processos e;
praticamente inexiste parceria das empresas com universidades e institutos de
pesquisa para novas tecnologias.

Observa-se que o estudo aponta para a percepcédo do empresariado de moda
sobre a inevitabilidade da integracdo entre a cadeia produtiva e os atores sociais para
o desenvolvimento do setor, assim como compreendem a inovagao como o caminho
da competitividade, porém, ndo ha gestdo para organizar, conscientizar e promover
a integracdo efetiva dos atores em prol de objetivos comuns a todos (empresa,
comunidade, pessoas, instituicoes). (KACHBA; HATAKEYAMA, 2013).

Sacomano Neto e Paulilo (2012) realizaram pesquisa em trés clusters brasileiros,
sendo dois do setor de moda: Birigui (calcados infantis); Jau (calcados femininos) e
Piracicaba (APL do éalcool), com o objetivo de identificar as influéncias distintas nas
governancgas dos arranjos produtivos. Observaram pela pesquisa que se de um lado
o cluster do alcool tem interferéncia e apoio direto do Estado, por outro lado, nos
dois arranjos calcadistas a organizacao, as relacdes de poder e a governanca esta
diretamente relacionada aos sindicatos patronais e as empresas distribuidoras, sendo
que todos os arranjos tem dependéncia de grandes empresas. Ha forte evidéncia
de que nos clusters calcadistas, de interesse deste estudo, falta articulac&do e maior
interdependéncia na gestdo, tendo caréncia de envolvimento do Estado, empresas,
entidades de ensino, sindicatos, trabalhadores e sociedade.

Com foco na inovagcdo como elemento para o desenvolvimento Silva, Feitosa
e Aguiar (2012) realizaram estudo com 51 empresas da industria de Confeccbes
do Agreste Pernambucano definidas como um arranjo produtivo local e levantaram
gue o empresariado, em sua maioria, entende que a inovagao € o caminho para a
sustentabilidade e que parcerias interfirmas constituem um elemento impulsionador
da inovagao na rede. Na pratica, entretanto, essa condicdo nao tem sido efetivamente
aplicada. Observaram os pesquisadores que o foco na inovagdao tem como objetivo
maior e quase exclusivo os resultados econémicos, excluindo os fatores sociais e que
nao ha equidade na disseminac¢ao dos ganhos na rede, sendo que alguns participantes
do arranjo produtivo recebem maiores beneficios que os demais.

Estudando a histoéria do distrito calcadista de Montebelluna na Itélia, Lentz-Junior
e Campregher (2015), observaram que os diversos momentos de sucesso e queda
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deste aglomerado empresarial foram superados ou melhorados a partir de alguns
elementos essenciais: a inovacgao, a diversificacao e, especialmente pelos “lagos de
sociabilidade com base no territorio e reforcados pela criacdo de diversos tipos de
instituicoes, entre as quais a propria formalizacdo legal do distrito”, sendo crucial a
participacdo da sociedade, através das diversas instituicoes que a compéem como
“universidades, centros de pesquisa, 6rgaos de representagao politica e poder publico
(centrais e regionais).” (LENTZ-JUNIOR; CAMPREGHER, 2015, p. 476-477).

Acreditar que somente a integracao entre empresas da mesma cadeia produtiva
seja o suficiente para enfrentar a complexa competitividade global, especialmente
quando a regido ou pais de localizagdo tem dificuldades para alcangar o equilibrio
cambial, a mao-de-obra capacitada e bem remunerada e enfrenta crises politicas e
controle estatal mal gerenciado é um erro (LENTZ-JUNIOR; CAMPREGHER, 2015)
que parece fazer parte de muitas empresas de moda brasileiras, que tem um longo
historio de organizagdo em cluster, mas que na pratica pouco atuam de forma integrada
como esse tipo de arranjo necessita para trazer os resultados esperados e justos.

E fundamental considerar que para atuar em um cenario competitivo e que
prima pela exceléncia, em um mercado global instavel, € necessario conhecimento
e integracédo, sendo que um cluster para trazer resultados efetivos aos quais se
propdem, deve ser organizado e gerido como um sistema socioprodutivo e inovativo,
em que a economia n&o constitui um unico fator determinante; em que a gestéao seja
compartilhada entre os diversos atores — econdmicos, empresariais, politicos, sociais,
educacionais e culturais -, assim como os beneficios devem ser partilhados (SILVA;
FEITOSA; AGUIAR, 2012), pois, a inovacao, fonte basica para o desenvolvimento
e que tem caminho de alcance facilitado pela rede de empresas, “ocorre a partir da
aquisicao, disseminag¢ao e combinacao de conhecimentos, habilidades e competéncias
das empresas com 0 meio onde estao inseridas” e nisso inclui-se necessariamente,
empresas e instituicbes de ensino e pesquisa, 6rgaos governamentais, fornecedores
e clientes. “H& uma estreita relagdo entre conhecimento e inovagdo, em que este
depende daquele para ocorrer.” (MACEDO, 2015, p.153).

A gestao supraempresarial que privilegie a integracdo com a comunidade do
territério em que esta instalado o cluster e com os diversos setores da sociedade,
especialmente de pesquisa e ensino e do poder publico parece indicar um caminho
promissor para a inovagao e a sustentabilidade, que se apresentam como objetivos a
serem alcangados (TELLES, et al., 2011; SILVA; FEITOSA; AGUIAR, 2012).

Para tanto, a gestao coletiva que consegue criar sinergia entre as empresas e
as instituicbes sociais e politicas e promover a difusédo do conhecimento e ganhos
coletivos e, relagcdes de poder justamente organizadas e orientadas pelo coletivo
proporcionam possibilidades reais de se alcancar tais objetivos (SACOMANO NETO;
DE ORIANI, 2012).
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4 | CONSIDERACOES FINAIS

Observou-se que o movimento da economia criativa, depende da inovagéo
gue néo esta implicada apenas em produtos inovadores, mas na cooperag¢ao para
o desenvolvimento sustentavel do cluster e do territério, devendo a gestéo focar nos
aspectos tecnolégicos, socioculturais, ambientais e educacionais.

Os estudos descritos apontam para deficiéncia na organizacdo e gestdo dos
clusters do setor de moda brasileiros, pois tem dificuldades em integrar todos os atores
essenciais no processo de promog¢ao do desenvolvimento sustentavel com o objetivo
maior de alcancar a sustentabilidade, elemento essencial para a competitividade e
para a inovagao.

Assim, a gestdo da inovag¢ao é caminho para a renovacéao, sob o qual comunidade,
instituicbes de ensino e poder publicodevem seratraidos, buscando novas competéncias
e elementos de competitividade com foco em valores fundados na territorialidade, na
sustentabilidade e na coproducgao, pois é pela produ¢cédo do conhecimento e incentivo
ao desenvolvimento de competéncias técnicas e criativas locais e pelo cuidado com
a comunidade e o ambiente que se fomenta o desenvolvimento criativo e competitivo
do cluster.

Sugere-se a realizacao de estudo de casos em clusters brasileiros comparando-
0s com os preceitos identificados nesta pesquisa bibliografica, buscando aprofundar
os estudos e buscar caminhos que efetivamente possam ser aplicados na realidade
brasileira e considerando as particularidades de cada territério e de cada grupo
de empresas que tem caracteristicas de producdo e de localizacdo que possam
efetivamente formar clusters.

REFERENCIAS

ABIT - Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecg¢do. Programa de Internacionalizagao

da Industria Téxtil e de Moda Brasileira (Texbrasil). Dados da industria téxtil e de confecgéao
referentes a 2017. 2018. Disponivel em: http://texbrasil.com.br/pt/imprensa/dados-da-industria-textil-
e-de-confeccao-em-2015/. Acesso em: 30 jun. 2018.

AGUIAR, H. DE S. et al. Analise da competitividade de clusters de negocios de varejo: ajuste

de metricas atraves de uma aplicacao no cluster varejista de moda do Bom Retiro.(Producao e
Operacoes). Revista de Gestao USP, v. 24, n. 2, p. 122, 2017. Disponivel em: < https://www.
sciencedirect.com/science/article/pii/S1809227617300607>. Acesso em: 12 jul. 2018.

ANICET, A.; BESSA, P.; BROEGA, A.C. A¢des na area da moda em busca de um design sustentavel,
VIl Coloquio de Moda; 2011.

BRUNO, F.S. A Quarta Revolugao Industrial do setor téxtil e de confecgédo: a visdo do futuro para
2030. Estacdo das Letras e Cores, 2016.

DE CASTRO, M.; GONCALVES, S. A. Contexto institucional de referencia e governanca de redes:
estudo em arranjos produtivos locais do estado do Parana. Report. v. 48, n. 5, p. 1281, 2014.
Disponivel em: < http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-76122014000500010&script=sci_
abstract&ting=pt>. Acesso em 10 jul. 2018.

DE MASCENA, K.M.C,, et al. Clusters e APL’s: analise bibliometrica das publicacoes nacionais no

Na Estante da Moda 2 Capitulo 28




periodo de 2000 a 2011. RAE, v. 53, n. 5, 2013, p. 454-464. Disponivel em: >http://link-galegroup.
ez48.periodicos.capes.gov.br/apps/doc/A433203579/AONE?u=capes&sid=AONE&xid=33b8bb77.
Acesso em: 18 Jul. 2018.

DO CARMO, J. A.; ORTIGOZA, S. A. G. T, As dinamicas da relacao entre Comercio e Industria em
Franca (SP). Ra’e Ga, n. 37, p. 131, 2016. Disponivel em: <https://revistas.ufpr.br/raega/article/
view/41269>. Acesso em: 11 jul. 2018.

ENGEL, J.; DEL-PALACIO, I. Global Networks of Clusters of Innovation: Accelerating the Innovation
Process. Business Horizons, v. 52, n. 5, p. 493-503, 2009. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1016/].
bushor.2009.06.001. Acesso em: 10 jun. 2018.

HERRERA-MEDINA, E.; MOLINA-PRIETO, L.; BONILLA-ESTEVEZ, H. Ciudades

creativas: ?paradigma economico para el dise?o y la planeac. Bitacora Urbano Territorial, v. 1, n.
22, p. n/a, 2013. Disponivel em: < https://revistas.unal.edu.co/index.php/bitacora/article/view/11-20>.
Acesso em 11 jul. 2018.

KACHBA, Y. R.; HATAKEYAMA, K. Innovative strategies in cluster: obliquity for the development of
fashion products. Production, p. 0, 2013. Disponivel em: < http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S0103-65132013000400007>. Acesso em 11 jul. 2018.

LENTZ-JUNIOR, L.; CAMPREGHER, G. O papel da colaboragao e da articulagao institucional
no ajuste competitivo do distrito calgadista de Montebelluna. Economia, Sociedad y Territorio,
v. 15, n. 48, p. 455-482, 2015. Disponivel em: < http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S1405-84212015000200007>. Acesso em: 12 jul. 2018.

LINDE, K.; WILLICH, S.N. How objective are systematic reviews? Differences between reviews on
complementary medicine. J R Soc Med. p. 17-22, 2003.

MACEDO, M. A. A Gestao do Design como fator de inovacao em redes de empresas: O Caso
do Santa Catarina Moda e Cultura (SCMC). Dissertacao (Mestrado) Engenharia de Produgéo —
Universidade Federal de Santa Catarina, 2015, 208 p.

MINAYO, M.C.S. (org.). Pesquisa Social. Teoria, método e criatividade. 29 ed. Petrépolis: Vozes,
2010.

OLIVEIRA, T.C.; FERRERA, L. J. A Distribuicao Espacial da Industria Téxtil no Estado do Parana.
Revista da FAE. v. 20, n. 1, p. 171 - 184, jan./jun. 2017. Disponivel em: <https://revistafae.fae.edu/
revistafae/article/view/170>. Acesso em: 29 jun. 2018.

PORTER, M. E. Clusters and the New Economics of Competition. Harvard Business Review, v. 76, n. 6,
p. 77-90, 1998

SACOMANO NETO, M. S.; DE ORIANI, L. F. P. Estruturas de governanca em arranjos produtivos
locais: um estudo comparativo nos arranjos calcadistas e sucroalcooleiro no estado de Sao Paulo.
Revista de Administracao Publica-RAP, v. 46, n. 4, p. 1131, 2012. Disponivel em: <http://www.
scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0034-76122012000400011>. Acesso em: 11 jul. 2018.

SARTORI, S.; LATRONICO, F.; CAMPOS, L. M. S. Sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel:
Uma taxonomia no campo da literatura. Ambiente & Sociedade, v. 17, n. 1, p. 1-22, 2014. Disponivel
em: < http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1414-753X2014000100002&Ing=en&nr
m=iso&ting=pt>. Acesso em: 15 jul. 2018.

SILVA, F. F.; FEITOSA, M. G. G.; AGUIAR, V. D. S. M. Uma reflexao sobre as relacoes de parceria nos
APLs de confeccoes do agreste pernambucano como elemento disseminador da inovacao em redes
interorganizacionais. Revista de Administracao Mackenzie, v. 13, n. 4, p. 206, 2012. Disponivel em:
< http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S1678-69712012000400009&Ing=pt&nrm=i
so>. Acesso em: 12 jul. 2018.

Na Estante da Moda 2 Capitulo 28




TELLES, R. Clusters comerciais : um estudo sobre concentragées de bares na cidade de sao paulo.
Gestao & regionalidade, v. 27, 2011. Disponivel em: < http://seer.uscs.edu.br/index.php/revista_
gestao/article/view/1194>. Acesso em: 14 jul. 2018.

Na Estante da Moda 2 Capitulo 28




CAPITULO 29

SENSORIAL MERCHANDISING: UMA ATMOSFERA DE
VAREJO MEMORAVEL COM A COLOR SENSE
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RESUMO: Este artigo apresenta a cartela de
cor com aroma de fruta/fruto, Color Sense,
como um dos 3 elementos do Sensorial
Merchandising por meio de uma experiéncia
de compra inclusiva e memoravel no varejo
de moda para a PcDV através do olfato. A
metodologia qualitativa descritiva foi aplicada
e contou com questionarios respondidos apés
pré-experimento em laboratério do dia 31 de
maio a 02 de junho de 2017.
PALAVRAS-CHAVE: Sensorial Merchandising;
Experiéncia de compra; PcDV.

ABSTRACT:: This article presents the color
chart with fruit/fruit aroma, color sense, as one
of the 3 elements of sensory merchandising
through an inclusive and memorable shopping
experience in fashion retail for PcDV through
smell. The qualitative methodology was applied
and counted with questionnaires answered after
pre-experiment in the laboratory of May 31 to
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1 | INTRODUCAO

O estudo aborda a criagdo de uma
atmosfera de varejo de moda memoravel e
inclusiva considerando a vivéncia do consumidor
de moda cego no ambiente de varejo. Entre
os desafios dessa atividade, esta pesquisa
possui especial interesse em como 0s cegos
tomam decisdo de compra considerando as
caracteristicas cromaticas das pecas, além de
propor uma reflexdo acerca do proprio espacgo
em que tal decisdo é desencadeada. Com efeito,
aqui sado propostas solucbes que pretendem
colaborar com discussbes a respeito dessas
tematicas e, além disso, propde-se a criacéo
de novos didlogos académicos e gerencias.
Evidencia-se também a presenca da relagcéao
de percepc¢ao sensorial no ambito espacial e as
sensacgdes de tato, olfato e audicdo. Ou seja,
discutem-se as relagcbes entre o consumidor
e 0 papel estratégico do visual merchandising
(VM) “tradicional” — aqui, revisto e atualizado
de acordo com o foco estudado — quanto a sua
validade perante a condicdo do consumidor
cego na atmosfera de varejo.
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Nesta perspectiva, em alinhamento com o interesse de pesquisa aqui proposto,
Lodofio (2006) afirma que os produtos no ambiente de varejo que representam maior
desafio a independéncia das pessoas com deficiéncia visual sdo as roupas, onde eles
tém a necessidade de ajuda para escolher principalmente a roupa pela cor, produtos
de alimentagao, produtos digitais e medicamentos.

O vinculo emocional do deficiente visual em relacdo a roupa esta presente no
estudo de Pinto e Freitas (2013) como o desejo de comprar, de cuidar e organizar seus
bens e acessar o mercado de moda. Ainda de acordo com esse estudo, os deficientes
visuais querem sentir-se (e serem tratados) como qualquer outra pessoa na sua
capacidade de consumo. Porém, suas possibilidades podem ser reduzidas pela falta
de alcance aos estimulos propostos no espaco, ou seja, a loja perde oportunidade de
inovar e promover uma experiéncia memoravel positiva (BAKER, 2006).

A atmosfera de varejo e seus recursos visuais sao a personalidade da loja
(PARENTE, 2000). “A atmosfera do varejo, que € a personalidade da loja, é criada
a partir de recursos visuais, dos sons, das formas, das texturas, dos cheiros, dentre
tantos outros recursos sensoriais e sensiveis” (PARENTE, 2000). Na articulagc&o juntiva
da qual participam, eles visam estimular os sentidos dos consumidores no PDV e criar
uma relagédo de emocéao e sentimento.

As experiéncias visuais vivenciadas no PDV pelo consumidor que tem visao natural
sao frutos das estratégias do VM que valoriza as imagens como forma de comunicar,
entre outras informagdes, o conceito da marca ao consumidor. Tais experiéncias visuais
nao sao percebidas pelo consumidor cego, assim como as tateis e auditivas igualmente
necessarias para a sua autonomia no ambiente de varejo. Partindo desta necessidade
a proposta “tradicional” do VM pode ser ampliada ao ponto de torna-lo uma novidade
tecnoldgica com estimulos sensoriais que promovem o engajamento do consumidor
de moda com o emocional. A este processo de “desintegracdo” dos codigos visuais
tradicionais, a autora deste estudo menciona como Sensorial Merchandising (SM).

Dessa forma entende-se como relevante a promog¢do de uma experiéncia com
autonomia, satisfacdo e valor emocional ao consumidor cego no ambiente de varejo
de moda no ato da compra. Os principais fundamentos teoricos deste estudo serédo
apresentados na proxima subsecao acerca dos discursos referentes a Experiéncia de
Compra da PcDV, Sensorial Merchandising e a Color Sense.

2 | EXPERIENCIA DE COMPRA DA PCDV NO VAREJO DE MODA

Cada produto é projetado de acordo com o perfil do consumidor. O produto precisa
promover identificagdo com o consumidor ao ponto de ele se reconhecer no produto e
comprar a ideia ou o conceito da marca de vestuario. Por sua vez, o produto também
pode suprir a necessidade de diferentes tipos de consumidores que podem encontrar
esta identificacdo em outros concorrentes. Assim, para ganhar destaque entre os
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concorrentes, € importante buscar a mensagem que o consumidor realmente precisa
ou deseja a fim de ndo somente satisfazer ou descobrir as necessidades intrinsecas3
e extrinsecas4 que os orientam, das quais nem sempre o proprio consumidor tem
consciéncia de como elas atuam sobre seus desejos e necessidades, mas também
de encanta-lo. A pessoa com deficiéncia visual (PcDV) também se comunica de forma
nao-verbal por meio do vestuario, pois é consumidora de moda como qualquer outra
pessoa. Pinto e Freitas (2013) relatam, em seus estudos sobre a experiéncia de
consumo de roupas por deficientes visuais, que a moda exerce um papel importante,
determinando categorias e principios culturais de um contexto histérico ligado ao
vestuario.

Dessa forma, os projetos de vestuario de moda podem despertar emogdes e
encontram suporte no design emocional, objetivando estabelecer, desta maneira, uma
maior conexao com o consumidor que ira indicar a loja e/ou o produto e retornar para
compra (LIMA e KOSMINSKY, 2010).

No projeto de interior de ambientes comerciais, varios elementos visuais
possuem o papel de enfatizar a iluminacgéo, os displays no ponto de venda (PDV),
vitrina, corner5, além da embalagem dos produtos com énfase nas cores e rotulos
(BARBOSA,2014). Tais elementos visuais nao poderao ser percebidos pela PcDV de
forma “tradicional”, e, conforme explicita Baker (2006), “alguns consumidores podem
ter suas capacidades de consumo significativamente reduzidas, por nao ficarem ao
alcance de tais estimulos como € o caso dos deficientes visuais”. Criar os estimulos
para a PcDV significa atuar diretamente na constru¢cdo de uma atmosfera sensitiva e
inclusiva.

3| SENSORIAL MERCHANDISING

O ambiente de varejo que promove experiéncias sensoriais inusitadas e que
deixa marcas na memoria possibilita o alcance de um publico vasto e diversificado.
De acordo com Demetresco (2012) “as marcas buscam a diversédo, o brincar com
os sentidos, o experienciar, o inusitado e a couplicidde para ativar o comércio mais
uma vez!”. A concepc¢éo deste ambiente interativo tem total relacdo com a proposta
inovadora de ampliacdo do VM, para o SM como uma nova dimens&o emocional no
PDV.

O processo de criacao do SM foi pensado por esta autora como uma contribui¢cao
ao VM “tradicional”, sendo este, fundamentado, em sua maioria,na percepgéo visual
com foco nos consumidores de forma ampliada. E verdade que o VM visa a construir
novas experiéncias sensoriais com o consumidor, mas o seu foco nao esta direcionado
a incluséo das pessoas com deficiéncia e sim a relacéo de funcionalidade de forma
geral. Conforme Morgan (2011) explica “que o principal objetivo do projeto de uma
loja € a apresentacdo dos produtos da melhor maneira possivel, utilizando-se da
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ambiéncia, funcionalidade e design de interiores”.

No entanto, para Bailey e Baker (2014), “é importante ressaltar que o VM adquiriu
uma dimensao muito maior que a simples exposicao dos produtos, ao objetivar
construir experiéncias para o consumidor por meio da identidade das marcas, estilo
de representacao”.

Guimaraes (2016) defende que para concretizar tais experiéncias é necessaria a
utilizacéo dos elementos tangiveis de composicéo do VM:

Elementos de Composicdo do VM: vitrinas, layout do espaco (organizacdo do
espaco, setorizacgao), display (exposicdo do produto em manequins, prateleiras,
ilhas etc.), sinalizacéo interna (guia da loja), ambientacdo/decoracdo do interior
comercialLfachada/arquitetura comercial, som, cheiro, paladar, toque e iluminacéo
(GUIMARAES,2016).

Para concretizar experiéncias com elementos tangiveis e principalmente
intangiveis, 0 SM colabora também com a moda inclusiva no PDV, propondo um novo
olhar que vai além do ato de vestir-se e se estende a uma atmosfera memoravel
personalizada para o consumidor de moda com deficiéncia visual.

O SM apresenta seus 3 elementos: Color Sense, Audiosense e Visense, em
forma de neurbnio sensorial por entender que ele é responsavel pela transmissao das
mensagens impulsionadas pelos receptores sensoriais como, por exemplo, 0s 6rgaos
do sentido. Embora seus constituintes estejam presentes no VM *“tradicional”, sua
ampliacéo para SM dialoga com a diversidade e a inclusdo do mundo contemporaneo,
assumindo um carater fortemente ideoldgico e de participacéo politica.

Neuronio Sensorial Merchandising

Diregio damensagem enviada

Elemento
Color Sense

Experiencia
de compra Consumidor
com Autanomia
Consumidor
com Satisfagao

Sensorial
merchandsing

pri lemento Consumidor
Visense que percebe o valor

Tl "‘

Colegho

Elemento ijr Sansa
AudioSanse e Danaa

Figura 1 — Modelo Neurdnio Sensorial Merchandising.
Fonte: Elaboracao propria, 2017
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A proposta do SM é promover através de seus elementos, Color Sense,
Audiosense e Visense, uma experiéncia de compra com autonomia, com satisfacéo
e com o valor emocional percebido pelo consumidor, dentro de uma encenagao que
viabiliza as apreensdes sensoriais que devem se renovar a cada conexao estimulada.
O objetivo Audiosense, como elemento do SM , é estabelecer uma conexao entre a
musica/som de forma sensorial e o consumidor de vestuario cego, proporcionando a
ele a capacidade de entender o tema ou década da colecdo exposta na loja ou impressa
na peca de roupa. E uma estratégia que visa a ampliar o cabedal de satisfacdo e de
autonomia do consumidor no ato de suas escolhas e de suas compras. Por exemplo,
ao colocar o fone de ouvido e escutar a musica Twist and shout, dos Beatles, lancada
no album Please please me, em 1963, é provavel que o consumidor adulto identifique
que a colecao seja inspirada no Rock dos anos 1960.

O termo Visense, tem sua origem do inglés “View” que significa visdo e “Sense”
sentido; assim a Visense pode ser entendida como a visdo que nao é percebida com
os olhos de forma natural. E uma encenac&o sensorial onde os sentidos estimulados
pelos elementos sensoriais mandam a mensagem para uma parte do cérebro, o
cortex, onde sao formuladas e “fermentadas” as percep¢oes dos sentidos que resultam
nas imagens fabricadas que enriquecem nossa memodria, alimentada por nossas
lembrancas.

Na préxima subsecéo sera explanado o elemento Color Sense que compde 0 SM,
assim como seus objetivos e recursos para a construcéo das referidas encenacoes.

4 | COLOR SENSE — CARTELA DE COR SENSORIAL

O varejo de moda tem buscado cada vez mais novas estratégias comerciais
e inovacdes tecnologicas que visam ao encantamento do cliente, mas tais recursos
focados em estimulos visuais ndo promoverdo a autonomia do consumidor cego no
ambiente de varejo no ato da compra de roupa a ser escolhida através da cor.

A partir da necessidade de quebrar as barreiras tradicionais que dificultam a
percep¢ao do consumidor deficiente visual em relacédo a oferta de uma cartela de cor
somente visual, a cartela de cor sensorial Color Sense foi criada e sera apresentada
nesta secdo como um elemento inovador presente no SM.

A Color Sense foi desenvolvida a partir do aroma de fruta/fruto e sua cor natural
a ser percebida pelo consumidor deficiente visual com o estimulo da visdo com os
olhos de dentro ressaltada pelo sentido do olfato. A intencdo é potencializar a moda
inclusiva também a partir da Color Sense. A cartela pode ser consultada na loja pelos
consumidores cegos e percebida na roupa em forma de saché com a presenca do
aroma e cor da fruta/fruto, como se disse.

Fica a critério do lojista a opcéo de oferecer o saché como brinde ao consumidor,
para seu uso pessoal e cotidiano de forma a utiliza-lo da maneira que for conveniente
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para a percepcgéo da cor. O aroma presente no saché tem duracao de 2 meses, apos
esse periodo € necessario uma nova aplicagdo. Para implantacéo da Color Sense no
PDV, sdo necessarios 0s seguintes recursos:

RECURSOS DE COMPOSICAO DA COLOR SENSE

IT RECURSOS mﬂ
. Sua funcSo & esimular o CONSUMIGOr 3 perceber 3 CoF da colecSo presente na loja
y |Sache comconiaromade | .. oo reiacionado com a futal © uto como, Por eXemplo, a cor vermelha da

frutafruto : 5
peca € percebida pelo 5achE com aroma de morango

Uima espécis de pasta catalogo s divididas em 4 partes que recebem o 5ache com
2 Casesicariela aroma dé fntafrulo 530 NeCeSsanos 8 Cases. pois 0 Aroma précisa ser
indadualizaco para que nao s& misture com outro e cause confusao

0 estudo uliliza 8 ebiquetas em bralde apenas para informar o consumidor sobre a
nomentiatura do elemento Color Sense. Neshe caso foi adesivada na capa do case,

3 Etiquetas em braile

4 Cabides Para receber 05 sachés e as peqas de roupra.

5 Mobdliario - Para suporte e apresentai 3o da carela anles da chegada do consumidor na arara ou
estante/estante exposion

& Arara E necessano para receber o cabides com o Color Sense e 35 pegas e roupa.

Fara que 0 consumidor experimente a roupa caso S8ja Necessario, pois alguns
deficientes visuais pelo loque identificam que a peca ird senvir € ndo provam a pega.
Pis0 de alenc3o - func3o de aleriar 0 cego acernta da exsiéncia de uma parada
necessana, no caso da Color Sense fem a fung 3o de delimitar o espago de acesso e o
piso tif de direc3o indica o acesso a Color Sense

T Provador

Sinalizacbes Ees no
piso

Quadro 1 — Recursos necessarios para a composicao da Color Sense.
Fonte: Elaboracao propria, 2017.

Dessa forma, é possivel constatar que o deficiente visual pode aprender sobre
as cores de forma imagética, por associagdo a elementos tangiveis e intangiveis
presentes em sua memdria afetiva, olfativa e no seu repertorio.

As cores apresentadas pela cartela tem relagdo com: os fatores socioculturais,
como a relacao da regido nordeste com as cores quentes enfaticamente presentes em
nosso repertorio; a forte associacéo ao aroma da fruta/fruto e o conhecimento universal
das frutas. Assim este estudo optou por 8 cores: o branco, o preto, o vermelho, o
amarelo, o laranja, o lim&o, o rosa pink e o roxo, que geralmente estdo presentes
nas cole¢gdes de moda do mercado nacional e internacional. Abaixo segue a cartela
sensorial.
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COLOR SENSE - Fruta/fruto e cor

| NOME

DA

-

COc

NOME DA
COR

ERAHCD

LARAHJA

NOME DA
COR

LAEANDE |

CAFE

r

FRETO

LIMAG

YEFRDE

MORANGO

NERFELHO

CEREJA

F0sa FIHE

AEACAR

AMARELD

A

Q0

Quadro 2 — Color Sense — Cartela de cor sensorial fruta/fruto X cor.

Fonte: Elaboracéo propria, 2017.

Sobre o simbolismo préprio das cores para cada consumidor vidente ou nao,

Molina (2013) afirma que:

Para quem n&o enxerga nao é diferente. As cores vao ganhar significados reais
através de associagoes tateis, olfativas e até gustativas, em alguns casos. O que
diferencia, entéo, é o fato das abstracGes deixarem de ser visuais e passarem a
usar o proprio repertdrio ja construido pela pessoa cega, por meio das texturas,

dos aromas e dos gostos que ja conhecem (MOLINA, 2013).

Portanto, entende-se que a cartela sensorial tem total aplicabilidade no mercado

da moda contemporéneo, mercado de producédo e de compra e consumo, pela

mensagem que as cores comunicam, além da relagcdo com a memoria — repertorio e

O aroma.

5| METODO DE PESQUISA

O estudo encontra suporte na pesquisa qualitativa descritiva, com pré-experimento

de caso unico em laboratério que contou com uma amostra composta de 10 PcDV

cegas.Todas fazem parte da Associacado Caruaruense de Cegos (ACACE), localizada
em Caruaru-PE, e parceira deste estudo. A amostragem é nao probabilistica, por

Na Estante da Moda 2

Capitulo 29

K10



conveniéncia e por bola de neve formada por pessoas de perfis s6cio demograficos
heterogéneos.

O pré-experimento foi conduzido em ambiente fechado disponibilizado pela
instituicao de ensino parceira Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC)
localizada em Caruaru-PE. Outra parceira fundamental no estudo é a empresa de
confeccbes de moda masculina e feminina Joggofi localizada em Santa Cruz do
Capibaribe-PE que colaborou cedendo as t-shirts para o estudo. A participacéo de 2
alunas da autora como voluntarias, foi fundamental no estudo, que desempenharam as
funcbes de atendente e de caixa da loja Com os Olhos de Dentro(COD). A atendente
foi treinada por esta autora devido a relevancia do seu papel como recepcionista e
facilitadora da interacao por meio da audiodescricao6 entre o ponto sensorial e a PcDV
no PDV. No desenho abaixo € possivel verificar o percurso dos respondentes divididos
em 3 grupos.

{~ SENSORIAL )

\MERCH \\IJ'[.\'-I‘\['.I

h, s T

Trajote abi
a loja ' catrads -
pistas
tatein de
alerta o
direchensl

Trajeto até u
saida’ respander
ieuLio -

Ambicnte
inlerng
sl
e

EXPERIENCIA
COM

percepeho do
ST ¥ O

A
ML SERSE

Figura 2 —Desenho do percurso na Color Sense.
Fonte: Elaboracéo propria, 2017.

O instrumento de coleta foi aplicado em duas etapas: a primeira tem o objetivo
de mensurar especificamente a interagcdo entre o consumidor e a Color Sense
com questionario ndo estruturado e entrevista em profundidade com 3 perguntas
relacionadas a Color Sense. O questionario foi aplicado pela atendente durante
a experiéncia no ponto sensorial que coletou os dados utilizando uma prancheta e
guestionario.

Para contribuir com ainvestigacéo além dos dados sécios demograficos presentes
na etapa 1, alguns modelos de escala foram essenciais para o desenvolvimento do
questionario estruturado, tais como, a escala de experiéncia de compra/encantamento
de Almeida (2003), a escala de satisfacdo do consumidor de Terblanche e Boschoff
(2006), a escala sobre autonomia de Barbosa (2014) e a escala de valor percebido de
Serpa (2006).

A segunda etapa da coleta deu-se através de questionario estruturado com
entrevista pessoal e utilizou a escala de Likert de 5 pontos como instrumento de
mensuracgao, onde o ponto 1 representa a afirmacao “discordo totalmente” e o ponto 5 a
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afirmacéo “concordo totalmente”. O questionario € composto de 54 perguntas divididas
em 4 secobes, sendo: 31 — experiéncia de compra; 3 — satisfacdo do consumidor; 9 —
autonomia; 11 — valor emocional percebido. Nao foi necessario validar as escalas, pois
as mesmas ja haviam sido validadas.

As hipéteses de pesquisa foram relacionadas com as variaveis independentes e
dependentes para a geragao de uma atmosfera inclusiva de compra de roupa através
da Color Sense.

« + Hipdtese 1): Os consumidores ficaram satisfeitos com a experiéncia de
compra com a Color Sense.

« + Hipotese 2): Os consumidores perceberam autonomia durante a experién-
cia de compra com a Color Sense.

+ + Hipdtese 3): Os consumidores se envolveram emocionalmente com a ex-
periéncia de compra com a Color Sense ao ponto de reconhecer o seu valor.

6 | ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os comportamentos do consumidor cego nos
dois pontos sensoriais com a Color Sense.

A etapa 1 da pesquisa foi composta de 3 perguntas, sendo 2 feitas no ponto
sensorial de apresentacao da cartela e 1 feita no ponto sensorial do expositor arara
onde estao expostas 8 t-shirts femininas e 8 t-shirts masculinas sem estampas.

Uma resposta muito utilizada pelos respondentes quando questionados pelo
aroma foi “ndo me lembro”, também considerou-se como “outros” as respostas erradas.
O fato de a atendente revelar a resposta correta colabora para que o consumidor
processe a nova informacao e na tentativa seguinte percebe-se um avan¢o nos acertos.
Esse resultado corrobora a importancia das apreensodes individuais do cotidiano, pois
a relacao de aroma/cor sera somente percebida se a fruta/fruto fizer parte do universo
do respondente. O panorama geral das experiéncias dos 3 grupos com a cor na Color
Sense sera apresentado no quadro abaixo.
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PERGUNTA 3 {C)- NA CARTELA QUE FRUTAFRUTO VEM A SUA MENTE QUANDO PERCERE
G ESSE AROMA?
R
QTD.DE " TOTAL DAS
u | GERAL AMOSTRAS o |ACERTOS| % ERROS 5 RESPOSTAS %
p . . -
GRUPO1 | 24PROVAS | J00% 7 20.0% 17 70 90%
0 | GrUPO2 2PROVAS | 100% 18 56,25% 7] 43.75% AR MERTTS
5 B . : :
GRUPO 3 M .PRGMS 100% 1 45.55% 13 I $6.34% ERROS
TOTAL 80 PROVAS | 200% |36 4cERTOS| 121% | 44 ERROS | 169%
PERGUNTA 3 (D}- NA CARTELA QUE COR VEM A SUA MENTE QUANDO PERCEBE ESSE.
G AROMA?
K
QTD.DE TOTAL DAS
v | GERAL AMOSTRAS % JACERTOS| % ERROS » RESPOSTAS %
F 1. F & 5
g GRUPO 1 2 PROVAS | 100% ] 34.0% 15 o8 00%% 3% ACERTOS
GRUPO 2 2 PROVAS | 100% 18 56,25% 14 43.79%
5
GRUPD3 | 24 m::ms 100% 13 54.16% T} seml
roril | soProvas | e0% JaoacErTos| 14e% | wERROs | 136%
PERGUNTA 3 (E } NO SACHF LOCALIZADO NA ARARA QUAL O AROMA DE FRUTAFEUTO
G E.COR VOCE PERCEBEL?
R
QTD.DE TOTAL DAS
U GERAL AMOSTRAS % | ACERTOS % EEROS % RESPOSTAS %
: GRUPO1 | 24PROVAS | Jo0% 14 5E33% 10 4167% g
< GRUFO 2 2PROTAS | 100% 2 51.25% & 1875% N ACERTUS
GRUPO3 | 24PROVAS | J00% n 91,66% 2 830% P
ToT4L | 89 PROVAS | 300% |2 AcERTOS | 231.24% | 18 ERROS |68.76%

Quadro 3 - Analise percentual dos 3 grupos na experiéncia com o aroma.
Fonte: Elaboragéo propria, 2017.

Portanto, os dados extraidos da pesquisa qualitativa revelaram que a cartela
sensorial Color Sense, embora ndo tenha sido percebida 100% no primeiro contato,
teve seu reconhecimento naterceira experiéncia comprovando uma percepg¢ao positiva.
Ficou claro, assim, que a cada nova oportunidade de perceber o aroma/cor é possivel
uma apreensao da informacéo de forma rapida, memoravel e cada vez mais eficaz. Ou
seja, € bem possivel que numa proxima visita a loja COD os consumidores venham
a estabelecer um vinculo maior com este elemento do SM ao ponto de reconhecé-lo
100%.

A etapa 2 da pesquisa investiga as respostas das 52 variaveis apresentadas aos
10 respondentes ap0Os as experiéncias vivenciadas no ambiente interno da loja COD.
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RESULTADO DA MEDIANA

IT VARIAVEIS PERGUNTAS LIKERT RESULTADOS
Somenle a pergunta 04- A qualidade
1 EXPERIENCIA DE 01-2 91 desse produtn & superior a das demais
COMPRA DE ROUPAS =R 1=discordo | axistentes, obteve uma mediana de 4,5,

totalmente, as demais ficaram em 5.
2=discordo;

a Cﬂéﬂ;.éﬂé S_ﬁ} a2 aa4- 3=neutro; | A mediada de todas as respostas foi 5.

) d=concordo e

3|  AUTONOMIA (H2) 35-a 41- S=Concordo | a mediada de todas as respostas foi 5.
totalmente

a | VALOR EMOCIONAL 42- 2 52 A mediada de todas as respostas foi 5.

FERCEBIDO (H3)

Quadro 4 - Analise percentual dos 3 grupos na experiéncia com o aroma.
Fonte: Elaboracao propria, 2017.

O quadro revela através da andlise descritiva as medianas quanto ao
comportamento das amostras independentes divididas em grupos em relagdo as
variaveis. Das 51 variaveis apenas 1, referente a variavel experiéncia de compra,
obteve uma mediana de 4,5 e sua resposta ficou entre o ponto “4” e “5” da escala de
likert, concordo e concordo totalmente. Portanto, € possivel concluir que as hipbteses
levantadas foram confirmadas onde a experiéncia com a Color Sense promoveu uma
atmosfera memoravel no PDV para a PcDV. Todas as 52 perguntas foram apresentadas
no quadro seguinte.
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EXPERIENCIA DE COMPRA
DE ROUPAS

SATISFACAO DO
CONSUMIDOR

AUTONOMIA

VALOR EMOCIONAL
PERCEBIDO

1- Essa experiéncia de compra
superou todas as minhas expec-
tativas. 2- Recebi um atendimento
personalizado. 3- Nessa experién-
cia todos os atributos que pode-
riam ser satisfatorios foram MAIS
que satisfatorios. 4- A qualidade
desse produto é superior a das de-
mais existentes. 5- Esse produto
teve uma performance excepcio-
nal. 7- Esse produto teve grande
valor para mim. 8- O preco deste
produto me estimulou a compra-lo.
9- O preco deste produto influen-
ciou meu grau de satisfacédo para
com a experiéncia de compra.
10- Considero que paguei um pre-
¢o justo por esse produto.11- Eu
sou propenso a fazer comentarios
positivos sobre esse produto para
outras pessoas.12- Eu pretendo
recomprar esse produto no fu-
turo.13- Eu recomendaria esse
produto para um amigo.14- Apos
essa experiéncia de compra tive
vontade de elogiar a empresa.15-
Recebi um produto personaliza-
do.16- Sou um cliente mais fiel
apos essa experiéncia. 17- Essa
experiéncia me trouxe alegria.18-
Essa experiéncia em trouxe pra-
zer.19- Esse produto me transmitiu
sensacoes positivas. 20- Essa foi
uma experiéncia estimulante. 21-
Essa foi uma experiéncia fascinan-
te. 22- Essa experiéncia em trouxe
felicidade. 23- Essa experiéncia
me fez sentir importante. 24- Essa
experiéncia me fez sentir especial.
25- Eu me senti realizado com
essa experiéncia de compra. 26-
Essa experiéncia me trouxe satis-
facédo pessoal. 27- Esse produto
teve grande valor pra mim. 28- Eu
me surpreendi positivamente com
essa experiéncia de compra. 29-
Eu fiquei positivamente admirado
com essa experiéncia de compra.
30- Eu fiquei positivamente perple-
X0 com essa experiéncia de com-
pra. 31- Eu fiquei encantado com
essa experiéncia de compra.

32- Considerando a
minha experiéncia
com o produto, estou
satisfeito. 33- Depois
de comprar o produ-
to, geralmente estou
satisfeito. 34- Minha
satisfacao geral com
0 produto adquirido
é alta.

35- Eu consegui de-
cidir a compra sem a
opinido dos outros.
36- Eu consegui per-
ceber varios estimulos
sensoriais no ambien-
te. 37- Eu gosto de
perceber o produto
pelo olfato. 38- O am-
biente de varejo esta
acessivel para mim.
39- Nao encontrei
dificuldades ao aden-
trar no ambiente de
varejo. 40- As barrei-
ras que encontrei em
outra loja ndo 